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La presente investigación se realizó con el objetivo de determinar la influencia del 
mensaje publicitario en el posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los 
estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San 
Juan de Lurigancho. El estudio corresponde al enfoque cuantitativo, de tipo 
descriptivo causal, con un diseño no experimental. La población estuvo 
conformada por 120 jóvenes de 5° de secundaria de 16 a 18 años de edad de la 
Institución Educativa Héroes del Cenepa N° 130.  Para determinar la muestra se 
aplicó la formula estadística y dio como resultado 45 (personas). La técnica 
utilizada de recolección de datos fue la encuesta, el instrumento fue el 
cuestionario conformado por 20 ítems con alternativas dicotómicas y múltiples, 
con escala tipo Likert. La confiabilidad del estudio se desarrolló con el estadístico 
Alfa de Cronbach, el cual alcanzó el valor de 0,83 que según la tabla categórica 
se denomina que el instrumento de medición es de consistencia interna con 
tendencia a ser muy alta.  La validez paso a prueba por 3 expertos del área de 
publicidad que mediante la aplicación de la formula V de Aiken arrojo el 91% de 
validez. Los resultados fueron procesados con el paquete estadístico SPSS 21 
IBM y desde la estadística descriptiva se utilizaron tablas de contingencia. 














The present investigation was carried out with the objective of determining the 
influence of the advertising message for the positioning of the Virgin Mobile brand 
in the 5th year students of the I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de 
Lurigancho. The study corresponds to the quantitative approach, of descriptive 
causal type, with a non-experimental design. The population was formed by 120 
youngsters of 5 ° of secondary of 16 to 18 years old of the Educational Institution 
Héroes of the Cenepa N ° 130. To determine the sample the statistical formula 
was applied and it gave like result 45 (people). The technique used for data 
collection was the survey, the instrument was the questionnaire made up of 20 
items with dichotomous and multiple alternatives, with Likert scale. The reliability 
of the study was developed with the Cronbach Alpha statistic, which reached the 
value of 0.83 which according to the categorical table is denominated that the 
measuring instrument is of internal consistency with tendency to be very high. The 
validity was tested by 3 experts in the area of advertising that by applying the 
formula V of Aiken was 91% valid. The results were processed using the SPSS 21 
IBM statistical package and contingency tables were used from the descriptive 
statistics. 
 

















          La publicidad ha sido desde su nacimiento un arte de poder y 
convencimiento. Desde las primitivas civilizaciones con los primeros intercambios 
hasta la actualidad, permitiendo crecer, vivir y evolucionar en nuestra vida.   
 “A lo largo del último año, la inversión publicitaria aumento alrededor del 5.2% a 
nivel mundial; no obstante la cifra sería menor al cierre del presente año, ya que 
solo se anticipa un crecimiento de 3.6%” (Diario Gestión, 2017, p.14). 
 En nuestro país, el mercado publicitario viene evolucionando cada año, Según, la 
Asociación de Agencias de Medios (AAM), principal referente en el mercado 
publicitario del Perú, presentó la evolución en un crecimiento del 4% en el primer 
semestre del año  (Diario El Comercio, p. 19). 
La influencia que ha generado la publicidad resulta preponderante, no importa que 
términos o herramientas utilice en el mensaje, la principal finalidad es “vender”  y 
posicionarse en un público dominante.  
Desde la perspectiva del marketing, los mensajes publicitarios persuaden al 
individuo creando motivaciones. Por ello resulta muy interesante profundizar la 
conexión que existe entre la publicidad y el posicionamiento de la marca. 
El receptor, está dejando de ser ese sujeto pasivo para convertirse en aquel que 
opina y decide los contenidos publicitarios que desea consumir.   
Según Kotler (2013), “La posición de un producto es la forma como los 
consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es el lugar que el 
producto ocupa en la mente del consumidor, en relación con los otros productos 






Los servicios de telecomunicaciones y entre ellas las principales marcas móviles 
ya posicionadas en el Perú, como: Claro, Movistar, Entel y Bitel; utilizan de la 
publicidad para ofrecer sus  beneficios, promociones y planes  para los usuarios. 
Los jóvenes que se encuentran cursando su último año escolar, son seguidores 
de la tecnología y consumidores principales de los servicios de telefonía móvil, 
por la socialización entre amigos. El tema de hacer trabajos grupales, salidas al 
cine o algún evento familiar. Los mantiene sumergidos en la conectividad, 
esperando cada vez novedades que despierten su interés. 
En el 2016, ingresa a nuestro país un nuevo operador de telefonía móvil, “Virgin 
Mobile”, causando una revolución en la primera semana en miles de jóvenes por 
sus anuncios publicitarios, ¿Dónde nace la polémica?, pues en los slogan o las 
frases calificadas como sexistas, al utilizar a la mujer como un objeto; “Tu saldo 
es como tu flaca, es tuya e intocable”, “Sin letras chiquitas ni anillo de 
compromiso”, entre otros.  
Según el publicista peruano Ricardo Mares, director creativo general de True y 
ex jurado en Cannes Lions 2015, considera que este hecho no es un accidente 
sino la forma de ser de Virgin Mobile. "Siempre buscan ser polémicos. Sin 
embargo, llamar la atención por el escándalo es fácil, lo difícil es obtener 
recordación tras el mismo”. 
En esta investigación se revisó tres tesis para el desarrollo de los antecedentes: 
dos internacionales y uno nacional, sobre temas de la influencia de la publicidad y 
el posicionamiento de la marca. 
 En los antecedentes internacionales: Según Teruel, S. (2014). En su tesis 
“Influencia de la publicidad televisiva en los menores (Análisis de las campañas 
vuelta al cole y navidad)”, demostró que la publicidad es un claro activador del 
consumo y un transmisor de valores. Los anuncios televisivos se recuerdan y se 





Su objetivo general se basó en analizar los modelos y técnicas que usa la 
publicidad televisiva  dirigida a los niños para la configuración de hábitos 
culturales, se caracterizó por la integración de enfoques cualitativos y 
cuantitativos que permitieron enriquecer el análisis sobre las campañas e 
interpretar los sujetos del estudio. No se trató simplemente de combinar técnicas 
de investigación; sino de complementarlas para lograr diferentes fines. 
En la investigación realizada por Teruel, explica que los niños son fáciles de 
persuadir por los contenidos que transmite la televisión, influyendo cambios en 
sus conductas, costumbres y valores. El estudio ayudo a determinar que técnicas 
utilizan en las campañas que despiertan el interés y la posible intervención de 
consumo. 
Por otro lado según Palacios, J. y Forero, P. (2012). En su tesis “Estrategias de 
publicidad para incrementar el posicionamiento del Hotel las Cabañas en el 
Municipio los Guayos Estado Carabobo”, demostró en los resultados de la 
investigación que el Hotel las Cabañas, se encuentra en la segunda etapa en 
cuanto a la preparación del comprador. Es decir, que el comprador solo tiene 
conciencia de la existencia de esté, pero todavía no conoce a la perfección las 
características y los beneficios del Hotel.  Su objetivo general se basó en 
estimular el target actual y potencial a preferir el Hotel las Cabañas como sitio 
vacacional y descanso. Se caracterizó en utilizar la elaboración de un plan de 
medios  y un presupuesto económico para incrementar las ventas en 20% al año 
anterior y la participación del mercado en un 5%.   
En los antecedentes nacionales: Según Ventocilla, J. (2006). En su tesis “Uso de 
estereotipos limeños en la campaña publicitaria, Los amigos de Pilsen Callao 
1997 – 2000”, demostró que el éxito de una publicidad comercial puede lograrse a 
través del uso de estereotipos que representan y resumen aspectos de una 
sociedad, permitiendo optar por los recursos que alimenten el racismo, la 





 Su objetivo general se basó en identificar y analizar los elementos utilizados en el 
proceso comunicativo para la presentación del mensaje publicitario que 
contribuyeron al éxito de la campaña. Se caracterizó por ser una investigación 
descriptiva y analítica, realizando una entrevista a los creativos publicistas de la 
campaña, la semiótica en relación a los elementos visuales y narrativos que 
interviene el mensaje publicitario.  Finalmente los cuadro estadísticos como 
comprobación final de la inversión publicitaria, que fluctuó, según las fuentes entre 
el 78% y 85% entre 1997 y el 2001. 
En síntesis, Ventocilla explica que la campaña “Los amigos de Pilsen callao 1997 
– 2000”  se volvió exitosa por el uso estereotipos,  frases sexistas y el criollismo 
que son usados en la sociedad. El mensaje de esta campaña estuvo clara para 
todo peruano, pues representaba la cotidianidad entre amigos como es en la 
realidad.  Es por ello que tuvo aceptación y posicionamiento en los consumidores 
de la marca Pilsen, generando mayores ventas.  
La presente investigación  es importante porque determinará la influencia del 
mensaje publicitario en el posicionamiento de la marca Virgin móvil en los 
estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San 
Juan de Lurigancho. 
Fue elaborada con el deseo de conocer el efecto de los mensajes que emitió 
Virgin Móvil en su campaña de lanzamiento al querer posicionarse como el quinto 
operador en el mercado peruano, logrando la recordación en los jóvenes.  
Por otro lado, el contexto de la presente investigación fue polémico debido a que 
dichos mensajes fueron criticados por muchas mujeres porque se sintieron 
ofendidas por toda la artillería machista que brindaba esta nueva línea móvil al 
decir: “Tu saldo es como tu flaca, es tuya e intocable”, “Si se te regala, agarra”, 
“Sin letras chiquitas ni anillos de compromiso”, precisamente en los días en que 
se fomentan en el país movimientos como “Ni una menos”, frente al reclamo de 




La investigación contribuye a las Ciencias de la Comunicación, principalmente 
dando un aporte en una de sus competencias, la publicidad, para diseñar nuevas 
estrategias que no dañen susceptibilidades contra la mujer ni estereotipos 
machistas.   
La publicidad es un proceso de comunicación comercial que persuade a un grupo 
determinado, creando una necesidad con el fin de vender un bien o servicio hacia 
el consumidor.  Los servicios de telecomunicaciones y entre ellas las principales 
marcas ya posicionadas en nuestro país como: Claro, Movistar, Entel y Bitel 
utilizan este recurso para llegar a los jóvenes. 
Existen muchas definiciones de publicidad expresadas por muchos autores con 
más o menos aceptación.  
Según Kotler y Armstrong (2013)  definen a la publicidad como: "cualquier forma 
pagada de presentación y promoción no personal de ideas, bienes o servicios por 
un patrocinador identificado" (p.470). 
En síntesis, la publicidad es la encargada de persuadir al consumidor y utiliza de 
los medios de comunicación para transmitir una idea o deseo que necesita 
satisfacer.  
 La publicidad es la herramienta comunicativa para dar a conocer un mensaje 
hacia un público determinado. De tal manera que tiene como objetivo generar un 
efecto de persuasión en el usuario creando en él una imagen de marca, 
haciéndole conocer un producto y su origen, además de relacionar sus beneficios 
y por últimos persuadir a la compra.  
La publicidad es parte de la vida del consumidor a diario, lo persiguen   donde se 
encuentre, en la calle, trabajo, hogares o en su propio centro de estudios.  
En ese sentido, los jóvenes de la Institución Héroes del Cenepa N° 130, San Juan 
de Lurigancho, se encuentran rodeados de ese poder persuasivo a la hora de 





Los mensajes publicitarios que transmiten dichas marcas son cada vez mayor 
frecuencia, incitando a la compra de un producto o servicio. La publicidad crea 
tendencias, indica que modelo de equipo usar, con qué plan o beneficio debes 
contar y te agrupa en un círculo social. 
Según Ortega, E. (2014) manifiesta que “la publicidad está destinada a un 
receptor- consumidor y tiene tres objetivos básicos: informar, persuadir y 
recordar”. 
Informar: para dar a conocer un nuevo producto en el mercado, así como para 
realizar la marca. La información debe ser objetiva pero por ello no desinteresada. 
Persuadir: se trata de influir y modificar la conducta del consumidor de forma 
racional, emotiva o inconsciente. 
Recordar: para mantener la fidelidad hacia la marca y conseguir mayores ventas. 
 
En síntesis, las empresas actualmente cuentan con multitud de plataformas y 
medios donde anunciarse desde la televisión hasta la web. Sin embargo el 
consumidor tiene el poder de elegir que producto o servicio desea adquirir.  
La influencia de la publicidad se ha ido presentando en la vida diaria de los 
jóvenes, en sus hábitos, creencias y costumbres. Está presente en las calles, 
hogar o por los medios de comunicaciones (radio, televisión e internet).  
Según el diccionario de Marketing y Publicidad de Lorenzo (2004), “La publicidad 
es importante por el poder de comunicación y atracción, se basa en el uso de los 









Los anuncios publicitarios del nuevo operador Virgin Mobile causaron mucha 
polémica en su primera semana de lanzamiento tras utilizar frases o slogan 
considerado para algunos como sexista, ya que denigraban la imagen de la mujer 
como un objeto.  
El efecto del mensaje publicitario de la marca Virgin Mobile en los jóvenes de la 
I.E Héroes del Cenepa N° 130 - San Juan de Lurigancho, podrá resultar positivo o 
negativo. Debemos recordar que esto dependerá de la percepción y creencia de 
cada persona. 
Además, se sabe que el propósito causado por Virgin fue buscar recordación en  
los jóvenes y no desaprovechar esta oportunidad para posicionarse en el 
mercado.  
El mensaje publicitario es el conjunto de ideas conformado por palabras, 
imágenes, símbolos, colores, etc. que pretende ser transmitida  al receptor para 
conseguir los objetivos establecidos.  
Según Robles, A. y Romero, V. (2010)  “El mensaje publicitario tiende a persuadir 
y a manipular los deseos del receptor, le incita a consumir determinados 
productos, o alterar su comportamiento a la hora de alimentarse, vestir,  comprar, 
etc.” (p. 87).  
 De cierta manera, los jóvenes de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, son atraídos 
por los numerosos mensajes que les ofrece la publicidad, con la finalidad de 
persuadir inconscientemente y concretar la venta. 
Actualmente, la publicidad  en las calles, las activaciones y eventos realizados 
dentro de su colegio, hacen que el mensaje publicitario resalte con mayor 






Al respecto existen muchas razones que argumentan que el mensaje publicitario 
influye en los jóvenes, a través de sus deseos y pensamientos. De tal manera 
Farber y Bonta (S, F.) en su libro  199 preguntas sobre marketing y publicidad, 
sostiene:  
 
 El mensaje publicitario es toda comunicación que un emisor dirige a un receptor en 
forma pública, es decir a mucha gente […]. Actualmente se sabe que el mensaje 
publicitario es una manera de canalizar deseos ya existentes en la sociedad y que, 
en realidad, no engaña ni defrauda, puesto que sus códigos son conocidos y 
acordados […]. Todos los mensajes publicitarios oscilan en un balance entre 
denotación y connotación. Es decir, lo que se dice expresamente y lo que se 
quiere transmitir. Hay mensajes más racionales, directos y palpables, y, por lo 
tanto, más denotados. Hay otros más sugestivos, más emotivos, más míticos, más 
connotados (pp.112- 114).  
 
Conviene subrayar en la cita, que el mensaje publicitario radica en canalizar los 
deseos del consumidor. Su objetivo está estrechamente ligado a fines 
comerciales.  A través del mensaje, ayuda a resaltar atributos favorables del 
producto, y captar la atención de los consumidores para facilitar la recordación de 
la marca.  
Según Godás, L. (2007) “El mensaje, es en marketing, el elemento principal de la 
publicidad y tiene por objetivo determinar la información que se transmite sobre el 
producto” (p. 110).  
Por lo tanto, el  mensaje publicitario debe ser claro y  real; saber el ‘por qué y para 
qué’ se ofrece. Cabe resaltar que el consumidor debe sentirse seguro a la hora de 
comprarlo. Para ello el anuncio en su formulación debe utilizar, imágenes, 








Al respecto, Ortega (2014) considera  lo siguiente: 
 
                       A través del mensaje publicitario el anunciante tiene la mayor posibilidad de 
diferenciarse de su competencia y de conseguir una importante ventaja 
comparativa sobre ella […]. Para ello es necesario crear diferentes alternativas 
que, evaluadas por los destinatarios del mensaje, permitan al anunciante elegir el 
más eficaz (p.218). 
 
 Asimismo Godás, sostiene que  “Dentro del texto del anuncio es habitual utilizar 
determinadas frases que puedan resumir o facilitar que el mensaje y sus 
contenidos sean recordados. Estas frases principales se les conoce como slogan” 
(párr.2). 
Podemos condensar lo dicho hasta aquí, que un mensaje bien definido atrapa 
rápidamente al consumidor y lo envuelve en sus deseos de satisfacer sus 
necesidades. La importancia del mensaje publicitario radica en el slogan, para 
repotenciar la imagen del anuncio y aumentar su permanencia en el tiempo, 
incluso cuando la publicidad no esté vigente. 
Una campaña publicitaria exitosa se dará cuando el mensaje publicitario  este 
bien construido y quede fijamente en la mente de las personas.  
La estructura del mensaje publicitario, según Ortega, E. (2014) sostiene que “en 
su organismo debemos señalar varios elementos que conforma el mensaje 
publicitario: el estilo, el discurso y la iconicidad” (p.63). 
Recordemos que en la campaña de lanzamiento de Virgin Mobile, se caracterizó 
en la construcción de su mensaje con frases variadas y un estilo, discurso e 





Dicho brevemente, estos elementos determinaron que en los últimos años se 
vean excelentes ejemplos de campañas que interactúan emocionalmente con el 
público, pero debemos hacer un esfuerzo por comprender en qué medida son 
eficaces. Para ello  se analiza sus estrategias, es decir, que tipo de información 
emocional contienen y que aspectos psicológicos despiertan en los jóvenes. 
El estilo publicitario: Es la forma de expresar el mensaje a través de las 
características o elementos que se observan con facilidad en un anuncio 
publicitario. 
Para Gutiérrez, P., Pedreira, D. y Velo, M. (2005), sostienen al respecto: “Es un 
estilo comunicativo concreto en el que se apela al destinatario buscando la mayor 
eficacia posible del mensaje, y que está condicionado por los medios usados o 
por la forma de apelación” (p.129). 
Asimismo Gutiérrez, et. al (2005) manifiesta que algunos de los estilos más 
representativos son los siguientes: 
Informativo: Este estilo se utiliza cuando se describe las características más 
resaltantes del producto (componentes, formas de uso y beneficios).  
Humorístico: Se utiliza el humor para crear una actitud relajada y divertida de lo 
que se está exponiendo y a su vez asociarse con otros géneros publicitarios para 
surtir efectos. 
Afectivo: Se utiliza el estilo afectivo para identificar diversas emociones y 
comportamientos agradables del consumidor. Estos anuncios hacen revivir 
situaciones del pasado. 
Erótico: Se utiliza el estilo erótico en el mensaje para resultar atractivo y con alto 







El discurso publicitario se encarga de recoger las palabras, expresiones sonidos o 
imágenes que están acompañadas de fuertes connotaciones. Al respecto,  Virgin 
Mobile utilizo del discurso publicitario para apelar a las emociones de los jóvenes 
con un lenguaje coloquial, imágenes sugerentes y un estilo propio que se 
diferencia del resto. Al respecto León, C. (2014) sostiene lo siguiente: 
 
El discurso publicitario se expresa codificado, es decir en su formulación se utilizan, 
imágenes, palabras y sonidos […]. Cada discurso expresa un asunto en concreto y 
se dirige a un oyente en específico. Asimismo se caracteriza por ser, atractivo, claro 
y breve (p.2) 
 
Por lo tanto, según León definiremos a continuación las principales características 
del discurso publicitario, de la siguiente manera: 
Discurso atractivo: Se usa el discurso atractivo con la finalidad de seducir al 
consumidor y captar su atención. Su principal característica resalta por la 
originalidad.  
Discurso claro: Un discurso es claro cuando se expone la información completa 
sobre el producto o servicio en la publicidad. El receptor no debe tener dudas.  
Discurso coherente: El discurso coherente se usa en la publicidad para relacionar 
la idea que se oferta y que esta sea acorde en la venta. 
Discurso breve: El discurso publicitario debe ser breve y conciso para resultar 
interesante, el consumidor no dispone de mucho tiempo para leer anuncios largos 








Por lo expuesto, el discurso publicitario se presenta de diversas maneras: 
atractivo, claro, coherente y breve. La mayoría de las frases de Virgin Mobile 
usaron ciertas características para exponer su marca y generar recordamiento en 
los jóvenes, sobre todo exponiendo un discurso atractivo y breve.    
 
Cuando nos referimos a la iconicidad en la publicidad,  Según Colell, S. y Bernat, 
M. (S.F.) manifiestan que “La iconicidad se refiere al  mayor grado de similitud 
entre una imagen y lo que representa en la vida real, es decir la relación de 
apariencias entre la propia imagen y su referente” (párr.1).  
Esto quiere decir, que dependerá del receptor como defina las imágenes o signos  
de los anuncios de la publicidad. 
 
La iconicidad contenida en los anuncios publicitarios de Virgin Mobile está sobre 
cargado de frases en doble sentido y esto puede confundir la interpretación de los 
jóvenes del colegio Héroes del Cenepa.  Para ello teóricos como Dondis, D. y 
Rom, J. (S.F) establecen ordenar las imágenes de mayor a menor grado o nivel 
de iconicidad, siendo ellas: 
Representativo: se refiere cuando el receptor tiene más facilidad de interpretar la 
imagen de un anuncio o texto publicitario. Las fotografías, son ejemplo de ello, 
son expuestas con claridad. 
Simbólico: Es simbólico cuando el receptor tiene un grado leve de complejidad 
para interpretar la imagen de un anuncio o texto publicitario. Por ejemplo las 







Abstracto: Es abstracto cuando el receptor no encuentra parecido entre la imagen 
con algo real. Su interpretación es nula.  Por ejemplo los pictogramas y dibujos de 
fantasía.  
El posicionamiento de marca es un término muy usado en el mundo del marketing 
actual y, sin embargo, también es uno de los menos comprendidos para definirlos 
y ponerlo en práctica.  
Phillip Kotler (2013) una de las principales autoridades mundiales en 
mercadotecnia, define claramente el concepto de posicionamiento en su libro 
“Fundamentos de Marketing” de esta forma: 
“El posicionamiento es el  arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un 
lugar claro, distintivo y deseable en relación con productos competidores en la 
mente de los consumidores” (p.50). 
En el 2016, cuando llego a nuestro país Virgin Mobile, busco posicionamiento en 
el mercado, para ello uso de estrategias publicitarias que genere recordación en 
los estudiantes del colegio Héroes del Cenepa, San Juan de Lurigancho.  Una de 
sus estrategias fue el uso de ‘frases creativas’ que desataron polémica en su 
campaña.  
El posicionamiento, por tanto, puede definirse como la imagen percibida por los 
jóvenes del colegio Héroes del Cenepa  y la recordación que dicha marca generó 
en ellos tras los anuncios publicitarios de Virgin.  
Según Monferrer (2012) en concreto, “El posicionamiento de un producto supone 
la concepción del mismo y su imagen con el fin de otorgarle un sitio determinado 








Dicho brevemente, el posicionamiento supone que los consumidores compraran 
productos sobre las características que sean beneficiosas. Pero a la vez corren el 
riesgo de fracasar si no encuentra beneficios relevantes para ellos. 
De forma más completa y elaborada Serrano Gómez, F. (2007)  en su libro 
Gestión, dirección y estrategia de productos, expone que el profesor Martín 
Armario define de tal manera el concepto de posicionamiento: 
 
            La idea del posicionamiento se fundamenta en el hecho comprobado de que los 
consumidores tienen una cierta percepción de los diferentes productos y marcas que 
encuentra en el mercado. Estas percepciones se forman como consecuencia de las 
distintas impresiones, sensaciones e informaciones que reciben sobre el producto, a 
través de la publicidad, del precio, del envase, del vendedor, […]. Este conjunto de 
percepciones cristaliza en su mente una clasificación que establece un orden 
preferencial de las distintas ofertas que hay en el mercado, de tal forma que su 
decisión de compra recae normalmente en las marcas o productos posicionados […]. 
(p.62) 
 
En síntesis, Virgin Mobile utilizo ‘frases llamativas’ para diferenciar su marca y 
asociarlo con los atributos deseados por el consumidor. Hay que tomar en cuenta 
que el posicionamiento exige que todos los aspectos tangibles de producto, 
plaza, precio y promoción apoyen la estrategia de posicionamiento que se escoja.   
Según Kotler, Para competir a través del posicionamiento existen tres alternativas 
estratégicas: fortalecer la posición actual en la mente del consumidor, apoderarse 
de la posición desocupada y reposicionar a la competencia. 
Finalmente, después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe 
de comunicar a través de mensajes atractivos y cortos que penetren en la mente 
del consumidor de forma concreta y duradera. Esto se logra por medio de los 
anuncios publicitarios que se dará a conocer y enfocando en todo momento a la 





El proceso del posicionamiento, según Jiménez, A. (2007) en su libro Dirección de 
productos y marcas, sostiene que “el posicionamiento estratégico implica tres 
tareas básicas: segmentación de mercado, selección del mercado objetivo y 
determinación de la ventaja comparativa” (p.88). 
Segmentación del mercado: Trata de conocer dónde y cómo competir. Para ello 
es preciso ser conscientes de la diversidad del mercado y la necesidad de 
identificar los segmentos que explique la compra del producto y la elección de 
marcas.  
Selección del mercado objetivo: Se realiza cuando se elige el mercado, donde 
competir (target marketing) y establecer cuál es la ventaja diferencial que se va 
ofrecer al cliente. 
Determinación de la ventaja comparativa: Para la determinación de la ventaja 
comparativa se requiere conocer quién es la competencia, determinar las 
posiciones de los competidores, determinar las dimensiones competitivas y 
análisis de las posiciones de los competidores.  
En síntesis, para realizar un adecuado posicionamiento de la marca debe contar 
con los pasos mencionados, el donde se realizará (espacio o lugar), a quienes te 
vas a dirigir (público objetivo) y finalmente saber de la competencia (fortaleza y 
debilidades).  
 
Las características del posicionamiento de marca, en el plan comunicacional y 
marketing (2012), el posicionamiento debe cumplir principalmente con la 
diferenciación, recordación y reconocimiento de  la marca.  Por lo tanto, 
describiremos en la investigación como Virgin Mobile utilizo estas características 







La diferenciación de Virgin Mobile al ser una línea prepago fue ofrecer diversas 
promociones de redes sociales ilimitadas, amplia cobertura, precio económico, sin 
un contrato de por medio.  
Según el Diccionario de marketing (2017) “Cualidad de las marcas y productos 
que distinguen positivamente de la competencia, bien sea por su imagen de 
marca o por sus atributos, reuniendo ventajas competitivas que posibilitan su 
posicionamiento […].” (párr.1).  
Es decir, La diferencia de una marca permite resaltar los atributos positivamente, 
para ser más competitiva entre las demás.  
Las promociones: Según Muñiz, R. (2014) en su libro Marketing en el siglo XXI, 
expone lo siguiente: “El objetivo de una promoción es ofrecer al consumidor un 
incentivo para la compra o adquisición de un producto o servicio a corto plazo, lo 
que se traduce en un incremento puntual de las ventas” (párr.1) 
Debido a ello, las promociones de redes sociales ilimitadas, minutos libres y 
megas que ofrece Virgin Mobile, resaltó que todo lo que no usas puede ser 
acumulable en tu siguiente recarga.  
La cobertura: Según la Real Academia Española, RAE (2014) describe que: “es la 
extensión territorial que abarcan diversos servicios, especialmente los de 
telecomunicaciones, como la cobertura regional o nacional”.   
Esto quiere decir, que la cobertura es el espacio geográfico que brinda un servicio 
de red, como por ejemplo en los servicios móviles, que se ofrece al consumidor, 
cobertura de llamadas o internet.  
Otro punto de diferenciación de Virgin Mobile, es mantener a los usuarios con una 
amplia cobertura para navegar y realizar llamadas a todo destino. Brinda una 







El precio: Otro factor importante para diferenciarse de la competencia, es ofrecer 
un precio accesible a los consumidores.  El precio de Virgin Mobile al ser prepago, 
permite la opción que el consumidor elija el valor económico por el servicio que va 
elegir.  
Según Philip Kotler y Gary Armstrong (2013), “el precio es la cantidad de dinero 
que se cobra por un producto o servicio”. 
Por lo tanto, el precio permite adquirir un servicio determinado y a su vez cubrir 
una necesidad.  
 
La Recordación, según el Diccionario de Marketing (2017), “es incentivar al 
consumidor con aspectos positivos que asocien la marca de manera sencilla” 
(párr.1). Por lo tanto,  El objetivo principal es ocupar un espacio en la mente del 
consumidor y ser la primera marca que piense a la hora de adquirir un producto o 
servicio.  Asimismo Virgin Mobile utilizo varias estrategias publicitarias en su 
campaña para que los jóvenes puedan recordar su servicio.  
Eslogan: Según el diccionario de marketing (2017), “Un eslogan es una expresión 
o frase corta, concisa y fácil de recordar, que sintetiza la idea principal de una 
marca” (párr.3). Es decir, un buen eslogan debe resumir el concepto que 
transmite el mensaje publicitario. De tal manera que sobreviva en el tiempo aun 
cuando ya no se anuncie el producto.   
Jingle: está compuesta por la música, letra, y es de corta duración para un spot 
publicitario. El objetivo principal es resaltar los atributos de la marca.  
Según el diccionario de marketing (2017), “El Jingle cumple una función 
importante en una campaña publicitaria, debido a que se mantiene en la memoria, 






Los comerciales: Los comerciales tienen como finalidad transmitir un mensaje 
para  dar a conocer un producto o servicio al consumidor, están estructurados  
con un propósito persuasivo y se exponen por los medios de  televisión, radio, 
revistas, diarios, etc.   
Según Salcedo, A. (2016)  expone lo siguiente: “El comercial tiene como objetivo 
influir en el cliente mediante la presentación de sus productos y la explicación de 
cómo su oferta puede ser usada por el cliente” (p.101) 
Por lo tanto, Los jóvenes del colegio Héroes del Cenepa N° 130, fueron parte de 
la intención persuasiva de Virgin Mobile que mediante spot y anuncios 
publicitarios generaban el recordamiento de su marca.  
 
El reconocimiento de marca es poder identificar rápidamente una empresa sin 
necesidad de ver el producto o servicio, solo a través  del logo, diseño, slogan, 
etc.  
De cierta manera los jóvenes suelen identificar una empresa cuando se habla 
mucho de ella. La imagen o reputación de una marca es gracias al reconocimiento 
de los usuarios. Por ello Virgin Mobile, ingreso al Perú con la finalidad de atrapar 
a su público con frases y anuncios que capte la atención de las personas y logren 










Según Dvoskin, R. (2004) en su libro fundamentos de marketing, sostiene lo 
siguiente: 
 
El reconocimiento de una marca se define como el grado de conocimiento del 
comprador acerca de los criterios para categorizar la marca, pero no para evaluarla 
o diferenciarla de otras de la misma categoría de productos. El reconocimiento 
ayuda al consumidor a formar una actitud hacia la marca y una confianza en su 
propia capacidad de juzgarla […] (p. 77).  
 
Es decir, el reconocimiento de marca no es la diferenciación con la competencia, 
significa mucho más, es mostrar que el consumidor identifica un valor, hacia la 
imagen o reputación de una empresa.  
El objetivo de reconocer una marca es generar la confianza con el consumidor, 
pero que está a su vez pueda generar un juicio sobre el servicio de la empresa. 
Asimismo, Dvoskin menciona que los atributos de reconocimiento de una marca 
suelen ser físicos, ya sea por su color, tamaño, forma, textura, etc. 
 
Por otro lado, Baños, M., Rodríguez, M.  y Teresa, C. (2016) en su libro Imagen 
de marca y product placement, sostienen lo siguiente:  
El reconocimiento de una marca, también denominado notoriedad, se puede 
considerar, en general, como la capacidad de una marca de ser reconocida como tal 
y recordada por un número determinado de usuarios o potenciales usuarios; es 
decir, su posibilidad de instalarse, con todos sus significados, en el conocimiento 
con un consumidor. Revisando diferentes propuestas sobre su definición nos 
encontramos con una serie de aspectos que conforman la notoriedad y otros que 
esta produce: Vinculación del producto, alcance de notoriedad, tiempo que la marca 
está activa en el recuerdo del consumidor, influencia en la decisión de compra 






La notoriedad de una marca va de la mano con el producto.  Es decir el 
consumidor debe recordar o reconocer la marca a una cierta visualización del 
producto. De esta forma reconocemos que le marca Virgin Mobile utilizó en su 
mensaje publicitario, características distintivas para generar recuerdo, entre ellas 
‘frases llamativas’, mover a los jóvenes a través del humor y doble sentido. 
Además el tema del logotipo fue resaltante, colores intensos y juveniles, junto a 
un slogan que resaltaba los defectos de la competencia pero que ellos podían 
revertir, “Placer, sin tanto trámite”.  
Asimismo Baños, M., Rodríguez, M.  y Teresa, C. (et. al) mencionan que el autor 
Aaker (1994) explica en su libro que: “El reconocimiento de una marca es la 
capacidad potencial que un comprador tiene para reconocer o recordar que una 
marca es miembro de una cierta categoría de producto” (p.71) 
En síntesis, para mostrar el reconocimiento, Aaker refuerza el punto de 
recordación mediante la notoriedad que es la primera que acude a la mente del 
usuario al pensar en una categoría de marca.  
 
Para mostrar el reconocimiento de marca, Aaker propone una representación a 
través de tres niveles de rememoración:  
   Notoriedad: Es el objetivo que todas las marcas desean alcanzar pero que 
solamente una en cada categoría de producto, puede lograr. Ser la primera que 
viene a la mente del consumidor en el momento de efectuar la compra de un 
determinado producto o servicio […].  Notoriedad espontánea: Indica el recuerdo 
de una marca que se asocia de forma espontánea con la categoría de producto a 
la que pertenece. En este caso se indica que se conoce la vinculación de la marca 
a un tipo de producto […]. Notoriedad asistida: Parte del supuesto de que un 
consumidor ha ‘oído hablar’ o conoce la existencia de una marca determinada 
aunque no la recuerde espontáneamente. Enfrentando a una elección de compra, 
la presencia de esa marca entre otras que se le ofrezcan y no recuerde o conozca 





En resumen, el objetivo principal de notoriedad de la marca es hacerla accesible 
para el consumidor y que pueda ser elegida en un momento determinado, 
proporcionar familiaridad es decir que la marca este fidelizada y nos resulte 
familiar poder contar con ella. Asimismo la credibilidad, ya que es necesario creer 
en una marca y saber que los atributos brindados sean ciertos. 
Por otro lado, Según Dvoskin, R. (2004) argumenta que el consumidor suele 
recordar una marca por la visualización de los siguientes elementos: 
El logotipo: es la suma de elementos gráficos y texto que identifica a una marca y 
la diferencia de la competencia.  Su finalidad apunta directamente a que el público 
lo reconozca rápidamente y la asocie con la empresa del producto o servicio.  
 
Para Cuadrado, C. (2007), en su libro Protocolo y comunicación en la empresa y 
los negocios explica lo siguiente: 
Un logotipo no es más que una palabra diseñada. El diseño es lo que confiere a la 
palabra que se haya elegido su originalidad, su carácter distintivo y único. Estos 
aspectos son esenciales, ya que el logotipo es la expresión de la “marca”, que, a su 
vez, es la abstracción de todo lo que representa la empresa o producto. El logotipo 
define simbólicamente la imagen de la empresa que previamente se ha establecido. 
Aparecerá en todos y cada uno de los elementos del marketing publicitario con 
objeto de reforzar la imagen de marca y establecer unos vínculos entre empresa y 
público, mediante la fácil y rápida asociación del logotipo […] (p. 405). 
 
En otras palabras, Cuadrado, C. quiere decir que el logotipo es la esencia de una 
marca, que expresa mediante el símbolo, la abstracción de la empresa.  Con la 








Recordemos que el logotipo de Virgin Mobile está sujeto a lo mismo, generar 
identificación en los jóvenes y que ellos puedan ser consumidores potenciales de 
su servicio. Su diseño gráfico del logo  fue expuesto en afiches, volantes, paneles, 
vallas, spots, etc.   Asimismo diversas activaciones en centros educativos para 
interactuar con su público objetivo.  Una de sus visitas realizadas en  la Institución 
educativa Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho.  
Para Mongue, D. (2014) explica que: “El logotipo es el elemento visual de 
referencia para cualquier diseñador. A través de el que conoceremos el concepto 
que desea transmitir la imagen de la empresa hacia el exterior destacando valores 
como la identidad” (p.68). 
En síntesis,  para Mongue, D.  el logotipo es aquel símbolo distintivo que permite 
lograr la identificación de una empresa. Asimismo intenta resaltar ante las demás 
marcas de su categoría al ser expuesto al exterior.  
Según el diccionario Definición ABC consultado en el (2017), los requisitos que 
debe reunir un logotipo  para conseguir el objetivo mencionado, son los 
siguientes: 
Legible: En cualquiera de los tamaños que el mismo se presente. 
Reproducible: Sin importar las condiciones del tipo material. 
Escalable: El tamaño que se desea. 
Distinguible: Jamás debe dar lugar a confusiones entre los que lo observan, es 
decir claro.  








Dicho brevemente, el logotipo debe contar con ciertas características para ayudar 
cumplir su principal objetivo que es generar reconocimiento de marca. Es decir 
cada función descrita anteriormente debe ser puesta en práctica por las 
empresas. 
La frase en términos publicitarios es el conjunto de palabras que se expresa por 
anuncios, spot, o cualquier medio de comunicación con la finalidad de captar la 
atención del receptor, que incita de manera inconsciente a la compra.  
Según Sol, L. (2014) explica cómo está compuesta la frase publicitaria de la 
siguiente manera:  
        “Una frase publicitaria, podemos decir que contiene dos mensajes combinados 
que conforman el lenguaje publicitario. El primer mensaje está constituido por la 
frase literal que contiene la intención publicitaria […]. El segundo es un mensaje 
global y esta globalidad se debe al carácter singular de su significado […].  (p.47) 
 
Podemos explicar de tal forma que las frases compuestas por  Virgin Mobile, se 
compone de la misma manera, en el primer plano se presenta literalmente (es 
decir la frase se transmite tal y cual por el anunciante), en el segundo plano el 
mensaje es interpretado por el receptor y causa un efecto en ellos.  
De tal manera, las frases de Virgin Mobile como: “Tu flaca es como tu saldo es 
tuya e intocable”, “Si se te regala, agarra” y “Sin anillos de compromiso, ni letras 
chiquitas” desataron mucha polémica al ser considerada por muchas personas, 
como sexista y con discriminación a la mujer precisamente en los días en que se 









Según el diario El Comercio (2016), el ejecutivo irlandés Steve Logue dio 
respuesta a ello en una entrevista, de la siguiente manera: “Me parece que es 
ridículo decir que somos una marca que discrimina a la mujer […], nosotros 
somos una marca irreverente, nos gusta romper esquemas y exponer lo que no 
tiene sentido, siempre hemos sido, así, ese estilo está en nuestro ADN”.  
En síntesis, la frase juega un papel importante en una campaña publicitaria.  
Debido a ello los anunciantes tratan de ser claros con el mensaje para que no 
repercuta en su contra. La dinámica está en ser innovadores pero sin herir 
susceptibilidades. 
 
El diseño es el resultado final de un proceso donde se combina la tecnología y la 
habilidad artística para plasmar ideas. Esta combinación se da por el uso de los 
colores, estilo, formas, etc.,  en una imagen o texto publicitario.  
Según Navarro, J. (2007) “Un diseño gráfico implica organizar la información de 
los distintos elementos que componen la expresión visual, tratando de hacer 
comprensible el mensaje a la vez que atractivo” (p.51). 
Es decir, el diseño involucra que los elementos visuales de su composición sean 
organizados para la óptima compresión del mensaje, exponiéndolos de forma 
atractiva. 
En referencia a la campaña de Virgin Mobile, se visualizó sobre todo el diseño en 
sus afiches publicitario utilizando la combinación de  recursos estéticos. Para 
Ricupero, S. (2007) “Todo proyecto de diseño persigue un impacto operativo: 
afectar el comportamiento, las actitudes o las conductas de la gente en una forma 







Dicho brevemente, se comprende que todo diseño posee un objetivo conductual, 
por parte del receptor con base a la información plasmada en el medio de difusión 
(radio, televisión, redes sociales, sitios web) para generar un reconocimiento 
distintivo de la marca frente a los jóvenes.  
 
Desde la perspectiva académica, la presente investigación se desarrolló a base 
de la teoría de los efectos limitados  y la teoría de las categorías sociales, la cual 
nos ayudará comprender la influencia de la publicidad en los jóvenes, tendremos 
en cuenta las aportaciones de diferentes autores sobre las teorías de los efectos 
que postulan la existencia de elementos en los mensajes que están relacionados 
con la parte emocional y social de los destinatarios para beneficiar el recuerdo. 
Por lo tanto, varios autores intentaran dar respuesta a como se da esta 
interacción cuyo objetivo es generar un posicionamiento de marca. 
Según Cabanillas, P. (2015), “La teoría de los efectos limitados surgió durante los 
años 40 del siglo XX en Estados Unidos. El sociólogo, Paul Félix Lazarsfeld 
rompe con lo que se creía hasta entonces y defiende su teoría que los efectos 
que los medios tienen sobre las personas están limitados por el contexto social” 
(p.3). 
La teoría de los efectos limitados concibe que el proceso comunicacional está 
inscrito en una red de relaciones sociales. La apreciación que le damos finalmente 
a los mensajes transmitidos por los medios de comunicación está marcada por la 
opinión que tengan las personas a quienes le reconocemos una cierta autoridad 







Por otro lado, Martínez, F. (2006) Los investigadores encontraron que los medios 
producen efectos, pero operan desde una red ya preexistente de relaciones 
sociales, que determinan los estilos de disfrute y el tipo de influjo que ejercen. En 
consecuencia, se abandonan las teorías de transmisión. Klapper obtuvo la 
siguiente conclusión en 1940 (aunque la publicó en 1960). Después de varias 
investigaciones ve que los medios no son una causa necesaria o suficiente de los 
efectos en la audiencia, sino que actúan a través de diversos factores mediadores. 
Los medios no son todopoderosos, sino tienen efectos 'limitados', al menos en 
algunas áreas. En el caso de los niños la influencia de los medios queda 
modificada por la influencia de la familia, la escuela y los grupos de amigos. 
Aunque es verdad que estos tres factores externos también están influenciados 
por los medios […]. (p.73).  
 
Por otro lado, la teoría de las categorías sociales surge como consecuencia de la 
amplia investigación y experiencia en el campo de la comunicación. Esta nueva  
teoría da inicio al concepto del target- group (grupo objetivo), que es usado 
generalmente en la publicidad. Su finalidad radica en demostrar que el público 
posee características sociales, que determina una conducta que se vea 
posiblemente influida por mensajes mediáticos.  
Según el portal Web, Comunicación Idónea (2017) manifiesta que “Paul 
Lazarsfeld observo que los efectos de los mensajes están fuertemente 
condicionados por el contexto social al que el individuo pertenece […]”. 
 A través de esta teoría relacionamos nuestra investigación, porque los mensajes 
publicitarios que emiten los medios de comunicación están sometidos a los hábitos 
de recepción y percepción de cada individuo.  La marca Virgin Mobile en su 
lanzamiento utilizo “frases llamativas” para generar posicionarse en la mente del 
consumidor y diferenciarse de la competencia. 
Los mensajes que dieron a conocer por las redes sociales, fueron aceptados por 
una parte de la audiencia y otros rechazados debido a su grupo social (amigos, 





1.5. Formulación del problema 
 
 
1.5.1. Problema general 
 
¿De qué manera influye el mensaje publicitario en el posicionamiento 
de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
 
1.5.2. Problemas específicos 
 
A) ¿De qué manera influye el estilo publicitario en la diferenciación de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 
2017? 
 
B) ¿De qué manera influye el discurso publicitario en la recordación de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 




C) ¿De qué manera influye la iconicidad en el reconocimiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de 












1.6.1. Hipótesis general 
 
El mensaje publicitario influye significativamente en el posicionamiento 
de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
1.6.2. Hipótesis específicas 
 
A) El estilo publicitario influye significativamente en la diferenciación de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
 
B) El discurso publicitario influye significativamente en la recordación 
de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de 




C) La iconicidad influye significativamente en el reconocimiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria. de 













1.7.1. Objetivo general 
 
Determinar la influencia del mensaje publicitario en el posicionamiento de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E 
Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
 
1.7.2. Objetivos específicos 
 
A) Determinar la influencia del estilo publicitario en la diferenciación de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
 
B) Determinar la influencia del discurso publicitario en la recordación de 
la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
 
C) Determinar la influencia de la iconicidad en el reconocimiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de 











2.1. Diseño de la investigación  
La presente investigación, se ubicó en el diseño no experimental – 
transversal ya que no se modificaran las variables al estudiar ni se 
cambiara la realidad. Es transversal pues se realizará en una sola 
unidad de tiempo, en este caso se llevara a cabo en el año 2017.  
Para Hernández, R. (2013) “Podría definirse como no experimental a la 
investigación que se realiza sin manipular deliberadamente las 
variables”, y de corte transversal, porque hemos obtenido los datos en 




El enfoque que se desarrolló fue cuantitativo. Para Hernández, R. 
(2013) en su libro metodología de la investigación científica, define 
una investigación cuantitativa como lo más objetiva posible.  “Los 
fenómenos que miden no deben ser afectados por el investigador, 
quien debe evitar en lo posible que sus temores, creencias, deseos 
y tendencias influyan en los resultados del estudio” (p.6) 
 
2.1.2. Tipo de estudio 
 
Se ubicó en una investigación aplicada porque busca la generación 
de conocimiento con aplicación directa a los problemas de la vida 
real. Para Carrasco (2009) “Este tipo de estudio se distingue por 
tener propósitos prácticos inmediatos bien definidos, es decir, 
investiga para actuar, transformar, modificar o producir cambios de 









El nivel principal que se utilizó durante el proceso de investigación 
fue el descriptivo – causal, este nos sirvió para establecer la 





Variable 1: Mensaje publicitario 
Variable 2: Posicionamiento de marca 
 
























El mensaje publicitario 
es el conjunto de ideas 
que el anunciante 
desea transmitir  a un 
público previamente 
definido para 
conseguir los objetivos 
establecidos (Ortega, 
E. 2012) 
El anunciante al 
transmitir esta idea con 
la finalidad de captar la 








Es el lugar o espacio 
que ocupa en la mente 
del consumidor. Es 
decir que 
características le 




o servicio (Aguilar, A.  
2016) 
El posicionamiento de 
la marca puede 
categorizarse en el 
























- El precio 
-El logotipo 
-Las frases 










2.3. Unidad de análisis, población, muestra y muestreo 
 
2.3.1. Unidad de análisis  
 
La unidad de análisis estuvo conformado por los alumnos del 5° año de 
secundaria del colegio “Héroes del Cenepa N° 130”, San Juan de 
Lurigancho – Lima 2017. 
 
2.3.2. Población de estudio 
 
El universo poblacional estuvo conformado por 120 adolescentes 
de 16 a 18 años de edad del 5° año de secundaria del colegio 





El tamaño de la muestra para la aplicación de la encuesta está 
compuesta por 45 alumnos del colegio “Héroes del Cenepa N° 
130”, San Juan de Lurigancho – Lima 2017. 
El tamaño de muestra se calculó con la siguiente fórmula: 
n =
Z2p(1 − p)N




Z= 1.645 (para el nivel de confianza del 90%) 
e= 0.10 (error de estimación) 

















2.71 x 0.50 𝑥 0.5 𝑥 120






 = 45 
 
 
2.3.4. Muestreo  
 
La técnica del muestreo que se empleo fue aleatorio simple. Es 
decir, cada uno de los individuos de una población tiene la misma 
posibilidad de ser elegido.  
 
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
 
2.4.1. Técnica de instrumentos de recojo de información 
 
Se utilizó el método de la encuesta porque se está trabajando con 
un tamaño de la muestra. A través de la técnica de la entrevista, 
para la cual se elaboró un cuestionario de 20 preguntas, para 
identificar la influencia del mensaje publicitario en el posicionamiento 










2.4.2. Para la variable independiente y dependiente 
 
Se basó fundamentalmente en la elaboración de 20 preguntas 
cerradas, según Likert en la escala de cinco posiciones (Totalmente 
de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, en 
desacuerdo y totalmente en desacuerdo) con la finalidad de obtener 
respuestas de aceptación o rechazo en  la influencia del mensaje 
publicitario en el posicionamiento de la marca Virgin Mobile.  
 
2.5. Validez y confiabilidad de los instrumentos  
 
Para llevar a cabo el trabajo de campo, se ha formulado un instrumento 
de recolección de datos (cuestionario) que ha pasado por la prueba de 
validez y confiabilidad. 
 
 
2.5.1. Validación del instrumento de medición 
 
La presente investigación cumplió la parte ética sin alterar alguna 
información. Además, se respetó con la validación de contenido 













La validación cuenta con un porcentaje del 91% según el método del 










S= La suma de si 
Si= Valor asignado por el juez 
n= número de jueces 
c= número de valores de la escala de valoración (2 en este caso) 
 
 
COEFICIENTE DEL V DE  AIKEN 
Preguntas  experto 1  experto 2 experto 3 Suma  V 
ITEM 1 1 1 1 3 100% 
ITEM 2 1 1 1 3 100% 
ITEM 3 1 1 1 3 100% 
ITEM 4 1 1 1 3 100% 
ITEM 5 1 1 1 3 100% 
ITEM 6 1 1 1 3 100% 
ITEM 7 1 1 1 3 100% 
ITEM 8 1 1 1 3 100% 
ITEM 9 0 0 0 0 0% 
ITEM 10 1 1 1 3 100% 
ITEM 11 1 1 1 3 100% 
     
91% 







2.6. Confiabilidad del instrumento de medición  
 
 
2.6.1. Para la variable independiente 
 
Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición de la 
variable independiente: mensaje publicitario, se ha recurrido a la prueba 















                 De acuerdo a los resultados de fiabilidad que es 0.178 y según la tabla 
categórica, se denomina que el instrumento de medición es de 
consistencia interna con tendencia a ser muy alta.   
 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 45 100.0 
Excluido
a
 0 .0 
Total 45 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Tabla categórica 
Coeficiente de relación 
0.0 a +/- 0.20  (Despreciable) 
 0.2    a      0.40  (Baja o ligera) 
  0.40  a     0.60   (Moderada) 
0.60  a     0.80    (Marcada) 
0.80  a     1.00    (Muy alta) 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 







2.6.2. Para la variable dependiente 
 
                 Para medir el nivel de confiabilidad del instrumento de medición de la 
variable independiente: posicionamiento de marca, se ha recurrido a la 



















De acuerdo a los resultados de fiabilidad que es 0.83 y según la tabla 
categórica, se denomina que el instrumento de medición es de 




Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 45 100.0 
Excluido
a
 0 .0 
Total 45 100.0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las 
variables del procedimiento. 
Tabla categórica 
Coeficiente de relación 
0.0 a +/- 0.20  (Despreciable) 
 0.2    a      0.40  (Baja o ligera) 
  0.40  a     0.60   (Moderada) 
0.60  a     0.80    (Marcada) 
0.80  a     1.00    (Muy alta) 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de 








2.7. Métodos de análisis de datos  
 
a) El trabajo se realizó a través de la recopilación de datos por 
medio de encuestas que se realizaron a los alumnos del 5° 
año de secundaria del colegio “Héroes del Cenepa N° 130”, 
San Juan de Lurigancho – Lima 2017. 
 
b) Los datos obtenidos de la encuesta se van incorporar en una 
base de datos, tanto de variable independiente y dependiente 
con la finalidad de agruparlos y analizarlos mediante la técnica 
estadística del SPSS 22.  
 
 
c) Se determinó la validez del instrumento mediante el juicio de 
expertos, y  aplicando el coeficiente de V de Aiken. 
 
d) Para la prueba de hipótesis se utilizará la afirmación mediante 
la estadística descriptiva. Además de realizar el uso de tablas, 
de frecuencia y gráficos de barras, con la finalidad de 



















2.8. Aspectos Éticos  
 
a) Se respetó el formato del manual APA 2017 para realizar 
argumentos, mediante citas extraídas de diversos autores.   
 
b) Se realizó con veracidad la validación del juicio de expertos 
según especialistas de la rama de publicidad. El documento es 
corroborado con la firma y  sus documentos de identificación.  
 
c) Se solicitó una carta de presentación en la facultad de 
comunicaciones para proceder al permiso de la aplicación de la 
encuesta, dirigida al director del colegio Héroes del Cenepa N° 

















Consideras que la frase de Virgin Mobile: “Si se te regala, agarra” tiene un estilo humorístico 
que despierta tu interés 





Válido En desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
No precisa 1 2.2 2.2 8.9 
De acuerdo 29 64.4 64.4 73.3 
Totalmente de acuerdo 12 26.7 26.7 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 01 y el gráfico 01, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 29 de ellos (64, 4%)  están de acuerdo,  12 de ellos 
(26.7%)  están totalmente de acuerdo, 1 de ellos (2.2%) no precisa y 3 de ellos 






El spot publicitario de Virgin Mobile tienen un estilo informativo que te ayuda a comprender los 
beneficios que vas adquirir 





Válido En desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
No precisa 3 6.7 6.7 13.3 
De acuerdo 34 75.6 75.6 88.9 
Totalmente de acuerdo 5 11.1 11.1 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 02 y el gráfico 02, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 34 de ellos (75, 6%)  están de acuerdo,  5 de ellos 
(11.1%)  están totalmente de acuerdo, 3 de ellos (6.7%) no precisan y 3 de ellos 





Consideras que los anuncios publicitarios de Virgin Mobile por las redes sociales tienen un estilo 
afectivo que te hacer recordar anécdotas del pasado 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
En desacuerdo 5 11.1 11.1 13.3 
No precisa 2 4.4 4.4 17.8 
De acuerdo 29 64.4 64.4 82.2 
Totalmente de acuerdo 8 17.8 17.8 100.0 
















Interpretación: Analizando la tabla 03 y el gráfico 03, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 29 de ellos (64, 4%)  están de acuerdo,  8 de ellos 
(17.8%)  están totalmente de acuerdo, 5 de ellos (11.1%) en desacuerdo y 1 de 





Las imágenes de los anuncios publicitarios de Virgin Mobile expresan un estilo erótico que capta 
tu atención 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4 
En desacuerdo 6 13.3 13.3 17.8 
No precisa 1 2.2 2.2 20.0 
De acuerdo 13 28.9 28.9 48.9 
Totalmente de acuerdo 23 51.1 51.1 100.0 












Interpretación: Analizando la tabla 04 y el gráfico 04, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 23 de ellos (51, 1%)  están totalmente de acuerdo,  13 de 
ellos (28.9%)  están de acuerdo, 6 de ellos (13.3%) en desacuerdo,  2 de ellos 






Las frases de Virgin Mobile se caracterizan por expresar un discurso breve y sin rodeos para los 
jóvenes 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4 
En desacuerdo 2 4.4 4.4 8.9 
No precisa 2 4.4 4.4 13.3 
De acuerdo 14 31.1 31.1 44.4 
Totalmente de acuerdo 25 55.6 55.6 100.0 













Interpretación: Analizando la tabla 05 y el gráfico 05, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 25 de ellos (55.6%)  están totalmente de acuerdo,  14 de 
ellos (31.1%)  están de acuerdo, 2 de ellos (4.4%) en desacuerdo,  2 de ellos 





Consideras que el discurso del mensaje de Virgin Mobile utiliza a la mujer como un objeto para 
resultar atractivo en los hombres 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
En desacuerdo 8 17.8 17.8 24.4 
De acuerdo 23 51.1 51.1 75.6 
Totalmente de acuerdo 11 24.4 24.4 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 06 y el gráfico 06, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 23 de ellos (51.1%)  están de acuerdo,  11 de ellos 
(24.4%)  están totalmente de acuerdo, 8 de ellos (17.8%) en desacuerdo y  3 de 






















Interpretación: Analizando la tabla 07 y el gráfico 07, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 26 de ellos (57.8%)  están en desacuerdo,  10 de ellos 
(22.2%) de acuerdo, 7 de ellos (15.6%) totalmente en desacuerdo,  1 de ellos 
(2.2%) no precisa y 1 de ellos (2.2%) totalmente de acuerdo.  
 
Las frases de Virgin Mobile expresan un discurso coherente con el servicio que presta 





Válido Totalmente en desacuerdo 7 15.6 15.6 15.6 
En desacuerdo 26 57.8 57.8 73.3 
No precisa 1 2.2 2.2 75.6 
De acuerdo 10 22.2 22.2 97.8 
Totalmente de acuerdo 1 2.2 2.2 100.0 





Consideras que los símbolos de rock de los anuncios publicitarios de Virgin Mobile tiene un 
grado representativo en los jóvenes 





Válido En desacuerdo 4 8.9 8.9 8.9 
No precisa 2 4.4 4.4 13.3 
De acuerdo 15 33.3 33.3 46.7 
Totalmente de acuerdo 24 53.3 53.3 100.0 

















Interpretación: Analizando la tabla 08 y el gráfico 08, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 24 de ellos (53.3%)  están totalmente de acuerdo,  15 de 







Consideras que el mensaje principal de Virgin Mobile se expresa con claridad  en los jóvenes 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
En desacuerdo 2 4.4 4.4 6.7 
De acuerdo 27 60.0 60.0 66.7 
Totalmente de acuerdo 15 33.3 33.3 100.0 



















Interpretación: Analizando la tabla 09 y el gráfico 09, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 27 de ellos (60.0%)  están de acuerdo,  15 de ellos 
(33.3%) totalmente de acuerdo, 2 de ellos (4.4%) en desacuerdo y  1 de ellos 






La imagen del chip acompañado de la frase “Ábrelo, sácalo y mételo” tiene un grado de 
representación simbólica con el deseo sexual 





Válido En desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
No precisa 1 2.2 2.2 8.9 
De acuerdo 19 42.2 42.2 51.1 
Totalmente de acuerdo 22 48.9 48.9 100.0 

















Interpretación: Analizando la tabla 10 y el gráfico 10, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 22 de ellos (48.9%)  están totalmente de acuerdo,  19 de 







Consideras que la imagen de la envoltura de “CambiaElChip” muestra una representación 
abstracta en los anuncios publicitarios 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
En desacuerdo 29 64.4 64.4 71.1 
No precisa 3 6.7 6.7 77.8 
De acuerdo 10 22.2 22.2 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 11 y el gráfico 11, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 29 de ellos (64.4%)  están en desacuerdo,  10 de ellos 
(22.2%)  de acuerdo, 3 de ellos (6.7%) totalmente en desacuerdo y 3 de ellos 







Consideras que la cobertura de internet de Virgin Mobile es más amplia y se diferencia de las 
demás compañías de telecomunicaciones 





Válido Totalmente en desacuerdo 6 13.3 13.3 13.3 
En desacuerdo 23 51.1 51.1 64.4 
No precisa 9 20.0 20.0 84.4 
De acuerdo 6 13.3 13.3 97.8 
Totalmente de acuerdo 1 2.2 2.2 100.0 

















Interpretación: Analizando la tabla 12 y el gráfico 12, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 23 de ellos (51.1%)  están en desacuerdo,  9 de ellos 
(20.0%)  no precisa, 6 de ellos (13.3%) de acuerdo, 6 de ellos (13.3%) 





Consideras que Virgin Mobile se diferencia por la variedad de promociones  de redes sociales 
ilimitadas, minutos libres, y  mensajería en tarifa prepago 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
En desacuerdo 18 40.0 40.0 42.2 
De acuerdo 24 53.3 53.3 95.6 
Totalmente de acuerdo 2 4.4 4.4 100.0 

















Interpretación: Analizando la tabla 13 y el gráfico 13, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 24 de ellos (53.3%)  están de acuerdo,  18 de ellos 
(40.0%)  en desacuerdo, 2 de ellos (4.4%) totalmente de acuerdo y 1 de ellos 





Consideras que el precio de Virgin Mobile es más accesible en diferencia de otros operadores 





Válido Totalmente en desacuerdo 3 6.7 6.7 6.7 
En desacuerdo 9 20.0 20.0 26.7 
No precisa 1 2.2 2.2 28.9 
De acuerdo 24 53.3 53.3 82.2 
Totalmente de acuerdo 8 17.8 17.8 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 14 y el gráfico 14, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 24 de ellos (53.3%)  están de acuerdo,  9 de ellos 
(20.0%)  en desacuerdo,  8 de ellos (17.8%) totalmente de acuerdo, 3 de ellos 





Consideras que el slogan de Virgin Mobile: “Placer sin tanto trámite”, genera recordación 
permanente 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
En desacuerdo 2 4.4 4.4 6.7 
No precisa 1 2.2 2.2 8.9 
De acuerdo 12 26.7 26.7 35.6 
Totalmente de acuerdo 29 64.4 64.4 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 15 y el gráfico 15, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 29 de ellos (64.4%)  están totalmente de acuerdo,  12 de 
ellos (26.7%)  de acuerdo,  2 de ellos (4.4%) en desacuerdo, 1 de ellos (2.2%) 





Consideras que el jingle de Virgin Mobile genera influencia de recordación en su público objetivo 





Válido Totalmente en desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4 
En desacuerdo 3 6.7 6.7 11.1 
No precisa 3 6.7 6.7 17.8 
De acuerdo 30 66.7 66.7 84.4 
Totalmente de acuerdo 7 15.6 15.6 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 16 y el gráfico 16, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 30 de ellos (66.7%)  están de acuerdo,  7 de ellos 
(15.6%)  totalmente de acuerdo,  3 de ellos (6.7%) en desacuerdo, 3 de ellos 






 Los comerciales de Virgin Mobile  influyen positivamente para recordar constantemente 
la marca. 





Válido En desacuerdo 2 4.4 4.4 4.4 
No precisa 2 4.4 4.4 8.9 
De acuerdo 31 68.9 68.9 77.8 
Totalmente de acuerdo 10 22.2 22.2 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 17 y el gráfico 17, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 31 de ellos (68.9%)  están de acuerdo,  10 de ellos 
(22.2%)  totalmente de acuerdo, 2 de ellos (4.4%) en desacuerdo y 2 de ellos 






Virgin Mobile se identifica por ser una compañía con frases atractivas que capta la atención de 
los jóvenes 





Válido En desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
No precisa 3 6.7 6.7 8.9 
De acuerdo 13 28.9 28.9 37.8 
Totalmente de acuerdo 28 62.2 62.2 100.0 

















Interpretación: Analizando la tabla 18 y el gráfico 18, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 28 de ellos (62.2%)  están totalmente de acuerdo,  13 de 








Identificas el logotipo de Virgin Mobile rápidamente  en los establecimientos de telefonía móvil 





Válido En desacuerdo 4 8.9 8.9 8.9 
No precisa 1 2.2 2.2 11.1 
De acuerdo 32 71.1 71.1 82.2 
Totalmente de acuerdo 8 17.8 17.8 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 19 y el gráfico 19, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 32 de ellos (71.1%)  de acuerdo,  8 de ellos (17.8%) 






El diseño de los anuncios publicitarios de Virgin Mobile es innovador y genera reconocimiento de 
la marca 





Válido Totalmente en desacuerdo 1 2.2 2.2 2.2 
No precisa 5 11.1 11.1 13.3 
De acuerdo 28 62.2 62.2 75.6 
Totalmente de acuerdo 11 24.4 24.4 100.0 


















Interpretación: Analizando la tabla 20 y el gráfico 20, se evidencia que de los 45 
alumnos encuestados, 28 de ellos (62.2%)  de acuerdo,  11 de ellos (24.4%) 
totalmente de acuerdo, 5 de ellos (11.1%) no precisan y 1 de ellos (2.2%) 







3.1. Prueba de hipótesis 
Se ha realizado el análisis de la prueba de hipótesis, a través del Chi - 
cuadrado y para ello hemos realizado el siguiente procedimiento: 
            Problema general: 
 ¿De qué manera influye el mensaje publicitario en el posicionamiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E 
Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
 
3.1.1. Formulamos la HO y la H1  
                       
Hipótesis Nula (HO)  
 
HO: r XY= 0 El mensaje publicitario influye significativamente en el 
posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año 




Hipótesis Alternativa (H1) 
  
H1: r XY = 0 El mensaje publicitario no influye significativamente en el 
posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año 






































Categoría de Mensaje 
Publicitario 
Categoría de 
Posicionamiento de marca 
Casos 
Válidos Perdidos Total 














Categoría de Mensaje        Malo 
Publicitario                           Bueno 
Total 
Categoría de Posicionamiento de Marca 





















Chi-cuadrado de Pearson 
Razón de verosimilitudes 
Asociación lineal por lineal 













a. 2 casillas (31.6%) han esperado un recuento menor que 5.  El recuento mínimo esperado es 2,54. 








X2 Calculado: 8, 203 y un X
2 Tabulado: 5,9915 
Para finalizar con la prueba del X2 y realizar el análisis para saber si rechazamos 











Se puedo concluir a partir de las tablas obtenidas por la prueba de Chi – 
cuadrado que el X2 calculado es mayor al X2 tabulado, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna. 
     
Hi: El mensaje publicitario influye significativamente en el posicionamiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes 







 Si el X2 calculado es mayor al X2 tabulado se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna de la investigación.  
 si el X2 calculado es menor al X2 tabulado se acepta la hipótesis nula. 









a) ¿De qué manera influye el estilo publicitario en la diferenciación de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la 
I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
3.1.2. Formulamos la HO y la H1  
                       
Hipótesis Nula (HO)  
 
HO: r XY= 0 El estilo publicitario influye significativamente en la 
diferenciación de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de 




Hipótesis Alternativa (H) 
  
H1: r XY = 0 El estilo publicitario no influye significativamente en la 
diferenciación de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de 





































Categoría de Estilo              Malo 
Publicitario                           Bueno 
Total 
Categoría de Diferenciación de Marca 














Tabla de contingencia Categoría de Estilo Publicitario * Categoría de Diferenciación de Marca 
 
Categoría del Estilo 
Publicitario 
Categoría de Diferenciación 
de marca 
Casos 
Válidos Perdidos Total 




















Chi-cuadrado de Pearson 
Razón de verosimilitudes 
Asociación lineal por lineal 













a. 2 casillas (33.6%) han esperado un recuento menor que 5.  El recuento mínimo esperado es 2,84. 







X2 Calculado: 7, 809 y un X
2 Tabulado: 5,9915 
Para finalizar con la prueba del X2 y realizar el análisis para saber si rechazamos 











Se puedo concluir a partir de las tablas obtenidas por la prueba de Chi – 
cuadrado que el X2 calculado es mayor al X2 tabulado, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna. 
 
Hi: El estilo publicitario influye significativamente en la diferenciación de la marca 
Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del 






 Si el X2 calculado es mayor al X2 tabulado se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna de la investigación.  
 si el X2 calculado es menor al X2 tabulado se acepta la hipótesis nula. 






b) ¿De qué manera influye el discurso publicitario en la recordación de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la 
I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017? 
 
3.1.3. Formulamos la HO y la H1  
                       
Hipótesis Nula (HO)  
 
HO: r XY= 0 El discurso publicitario influye significativamente en la 
recordación de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de 




Hipótesis Alternativa (H) 
  
H1: r XY = 0 El discurso publicitario no influye significativamente en la 
recordación de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de 

































Categoría de Discurso        Malo 
Publicitario                           Bueno 
Total 
Categoría de Recordación de Marca 














Tabla de contingencia Categoría de Discurso Publicitario * Categoría de Recordación de Marca 
 
Categoría del Discurso 
Publicitario 
Categoría de Recordación 
de marca 
Casos 
Válidos Perdidos Total 




















Chi-cuadrado de Pearson 
Razón de verosimilitudes 
Asociación lineal por lineal 













a. 2 casillas (34.6%) han esperado un recuento menor que 5.  El recuento mínimo esperado es 3,84. 






X2 Calculado: 6, 859 y un X
2 Tabulado: 5,9915 
Para finalizar con la prueba del X2 y realizar el análisis para saber si rechazamos 











Se puedo concluir a partir de las tablas obtenidas por la prueba de Chi – 
cuadrado que el X2 calculado es mayor al X2 tabulado, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna. 
 
Hi: El discurso publicitario influye significativamente en la recordación de la marca 
Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del 







 Si el X2 calculado es mayor al X2 tabulado se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna de la investigación.  
 si el X2 calculado es menor al X2 tabulado se acepta la hipótesis nula. 





c) La iconicidad influye significativamente en el reconocimiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria. de la 
I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
3.1.4. Formulamos la HO y la H1  
                       
Hipótesis Nula (HO)  
 
HO: r XY= 0 La iconicidad influye significativamente en el reconocimiento 
de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de 
la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. 
 
 
Hipótesis Alternativa (H) 
  
H1: r XY = 0 La iconicidad no influye significativamente en el 
reconocimiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año 



































Categoría de                 Malo 
Iconicidad                     Bueno 
Total 
Categoría de Reconocimiento de Marca 














Tabla de contingencia Categoría de La Iconicidad * Categoría de Reconocimiento de Marca 
 
Categoría de Iconicidad 
Categoría de 
Reconocimiento de marca 
Casos 
Válidos Perdidos Total 




















Chi-cuadrado de Pearson 
Razón de verosimilitudes 
Asociación lineal por lineal 













a. 2 casillas (35.2%) han esperado un recuento menor que 5.  El recuento mínimo esperado es 3,24. 
 







X2 Calculado: 7, 669 y un X
2 Tabulado: 5,9915 
Para finalizar con la prueba del X2 y realizar el análisis para saber si rechazamos 











Se puedo concluir a partir de las tablas obtenidas por la prueba de Chi – 
cuadrado que el X2 calculado es mayor al X2 tabulado, por lo tanto se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la alterna. 
 
Hi: La iconicidad influye significativamente en el reconocimiento de la marca 
Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del 






 Si el X2 calculado es mayor al X2 tabulado se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna de la investigación.  
 si el X2 calculado es menor al X2 tabulado se acepta la hipótesis nula. 






Los resultados obtenidos, en cierta medida se asemeja a los estudios de 
Teruel, S. (2014) y  Palacios, J y Forero, P. (2012) que los propósitos 
referidos sobre el mensaje publicitario es vincular intencionalmente la marca 
(con frases, sonidos, imágenes) logrando ocupar un espacio en la mente del 
consumidor; su enfoque también se basó en una investigación cuantitativa, y 
su alcance o nivel descriptivo causal, como parte de su población trabajo con 
menores de edad, entre ellos el sector primario de un colegio. En la 
investigación realizada por Teruel, explica que los niños son fáciles de 
persuadir por los contenidos que transmite la televisión, influyendo cambios 
en sus conductas, costumbres y valores. En el caso de los jóvenes, Virgin 
Mobile se enfocó en persuadir al sexo masculino, con el uso de imágenes de 
la mujer, frases cotidianas, memes, los colores, un estilo rock star, 
influyendo rasgos de identificación a su personalidad. 
 
Respecto a Ventocilla (2006), En su tesis titulada “Uso de estereotipos 
limeños en la campaña publicitaria, Los amigos de Pilsen Callao 1997 – 
2000”, pudimos rescatar el análisis de los elementos utilizados en el proceso 
comunicativo para la presentación del mensaje publicitario que contribuyeron 
al éxito de la campaña. En comparación a Virgin Mobile, las frases criollas, 
sexistas y jergas fueron usadas como un mecanismo de atención que utilizó 
en su lanzamiento para causar polémica por las redes sociales y generar 
recordación del mismo. Está, a su vez llego a posicionarse en el mercado 








Analizando los resultados gráficos, la variable del “mensaje publicitario” se 
evidencia que de los 45 alumnos encuestados, el 60.0%  está de acuerdo,  
que las “frases innovadoras” son aquella herramienta que ayudó a persuadir 
a su público objetivo.  
Asimismo los resultados gráficos, de la variable “posicionamiento de marca” 
se evidencia que analizando la estadística, indica que de los 45 alumnos 
encuestados, el 68.9% están de acuerdo que los comerciales y el jingle 
influyeron significativamente en la recordación de la marca Virgin Mobile. Por 
lo tanto, queda respalda la teoría de los efectos limitados  y la de categorías 
sociales, la cual nos ayudó a comprender la influencia causada por la 
publicidad en los jóvenes. A su vez, tendremos en cuenta las aportaciones 
de diferentes autores sobre las teorías de los efectos que postulan la 
existencia de elementos en los mensajes que están relacionados con la 
parte emocional y social de los destinatarios para beneficiar el recuerdo. 
Respecto, Ortega (2014) considera  que “A través del mensaje publicitario el 
anunciante tiene la mayor posibilidad de diferenciarse de su competencia y 
de conseguir una importante ventaja comparativa sobre ella” (p.218). 
La presente investigación tiene como resultado final, respecto a la 
contratación de hipótesis, aplicando el Chi – cuadrado y el coeficiente de 
Person en el SPSS, se puede concluir a partir de las tablas obtenidas que el 
mensaje publicitario influye significativamente en el posicionamiento de la 
marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E 
Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de Lurigancho, 2017. Es decir queda 
demostrado que hubo influencia con esta línea móvil para posicionarse en el 










Las conclusiones a la que llegue están en concordancia con mis objetivos, 
hipótesis, marco teórico y la aplicación de instrumentos. Los resultados son 
los siguientes: 
 
-   Mediante la investigación, el resultado sobre la hipótesis general se 
determinó que el mensaje publicitario influye significativamente (8,203) 
en el posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 
5° año de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de 
Lurigancho, 2017. El instrumento de medición es de consistencia 
interna alta debido a la relación de sus variables. Esto implica que al 
usar las frases con determinación sexista, “Tu flaca es como tu saldo es 
tuya e intocable”, “Si se te regala, agarra” o “Sin letras pequeñas ni 
añillos de compromiso”,  despertó el interés de los jóvenes, y el 
reconocimiento de la marca. A su vez el hecho de transmitir su mensaje 
por las nuevas plataformas virtuales, desato aún más la polémica en su 
lanzamiento y la empresa aprovecho de ello para fortalecer su 
estrategia publicitaria (comerciales, post, jingle, slogan) y ganar espacio 
en el mercado.  
 
-  Del mismo modo los resultados de la investigación de la hipótesis 
específica “a”, determinó que el estilo publicitario influyó 
significativamente en la diferenciación de la marca Virgin Mobile en los 
estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 
130, San Juan de Lurigancho, 2017. Esto implica que toda empresa 
debe definir aquellos puntos de diferencia, usando frases cortas, que 
contiene las cualidades más determinantes de una marca (El humor, la 







nociones como la promesa central y la esencia competitiva de los 
demás servicios de telecomunicaciones.  
 
-   Del mismo modo los resultados de la investigación de la hipótesis 
específica “b”, determinó que el discurso publicitario influyó 
significativamente en la recordación de la marca Virgin Mobile en los 
estudiantes de 5° año de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 
130, San Juan de Lurigancho, 2017. Esto implica que los elementos del 
lenguaje deben ser expresados de manera breve, clara, y persuadir al 
consumidor con elementos audiovisuales (comerciales, spots, jingle)  
para generar la recordación de la marca. Cabe recordar que Virgin 
Mobile, utilizó en sus spots  la temática de tu eres nuestro “Rock Star”, 
acompañado de frases cortas y dirigidas a cotidianidad de los jóvenes.  
 
  
- Finalmente, en relación a la hipótesis específica “c”, los resultados 
precisan que la iconicidad publicitario influye significativamente en el 
reconocimiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes de 5° año 
de secundaria de la I.E Héroes del Cenepa N° 130, San Juan de 
Lurigancho, 2017. Esto implica que los elementos de identidad visual 
corporativa, como el símbolo, el logotipo, diseño,  la tipografía, y los 
colores corporativos de una empresa sean reconocidos, identificados y 
diferenciado de su competencia. Cabe resaltar que Virgin Mobile siendo 
una marca británica, se caracterizó por usar los colores rojo y blanco en 
su logotipo identificando los colores de la bandera peruana, con la 








5.1. RECOMENDACIONES  
 
Las recomendaciones que sugerimos es en relación a los resultados 
de la investigación son los siguientes:  
 
- Promover estrategias publicitarias, añadiendo un valor agregado a 
los beneficios del producto, con la finalidad de diferenciarlo de la 
competencia. Por ejemplo, brindar un precio menor de recargas con 
mayor conectividad de navegación, tener un bono de llamadas 
ilimitadas por ser cliente nuevo, acumular tu saldo sin fecha de 
expiración, etc. Además se debe emplear un lenguaje sencillo, claro, 
creativo para despertar el interés de los jóvenes pero no llegar a 
herir susceptibilidades contra el sexo femenino.  
 
- Promover activaciones en los centros educativos, con la finalidad 
que el consumidor conozca e interactúe los beneficios de la marca. 
Esto a su vez se puede realizar con preguntas de cultura general, 
para reforzar el nivel de educación y premiar a los estudiantes 
ganadores con los chips de Virgin Mobile.  Además todo tipo de 
recreación o concurso  será subida a su Fanpage para hacer viral 
los videos y llegar a más personas.  
 
- Enfocarse en lograr la notoriedad de la marca Virgin Mobile a corto 
plazo. A través de las plataformas virtuales, los medios alternativos y 
digitales. Esto se puede dar  revirtiendo esa reputación machista 
que hizo dar a conocer,  apoyando ahora en los movimientos de 
lucha en contra la violencia femenina. Cabe resaltar que según el 
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MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN 
Título: “Influencia del mensaje publicitario en el posicionamiento de la marca Virgin Mobile en los estudiantes del 5° año de secundaria de la Institución Educativa 




PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES DIMENSIONES/ 
INDICADORES 
METODOLOGÍA MUESTRA TÉCNICAS 
¿De qué manera 
influye el mensaje 
publicitario en el 
posicionamiento de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL? 
Determinar la 
influencia del mensaje 
publicitario de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL. 
El mensaje 
publicitario influye en 
el posicionamiento de 
la marca Virgin 
Mobile en los 
estudiantes del 5° año 
de secundaria de la I.E 









 EL DISCURSO 
PUBLICITARIO 
- Claro         - Coherente 
- Atractivo  -Breve 
 
LA ICONICIDAD 













El universo estuvo 
conformada por 120 
adolescentes de 16 a 
18 años de edad de 
5°año de secundaria de 
la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, San 










ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS ESPECÍFICOS DEPENDIENTE 
1. ¿De qué manera 
influye el estilo 
publicitario en la 
diferenciación de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL? 
1. Determinar la  
influencia del estilo 
publicitario en la 
diferenciación de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL. 
2. ¿De qué manera 
influye el discurso 
publicitario en la 
recordación de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL? 
2. Determinar la 
influencia  del 
discurso publicitario 
en la recordación de 
la marca Virgin 
Mobile en los 
estudiantes del 5° año 
de secundaria de la I.E 
Héroes del Cenepa N° 
130, SJL. 
1. El estilo publicitario 
influye en la 
diferenciación de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL. 
2. El discurso 
publicitario influye en 
la recordación de la 
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 





- Las promociones 
- La cobertura 















45 adolescentes de 16 
a 18 años de edad de 
5°año de secundaria de 
la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, San 



















- El logotipo 
- Las frases 




















3. ¿De qué manera 
influye la iconicidad 
en el reconocimiento 
de la  marca Virgin 
Mobile en los 
estudiantes del 5° 
año de secundaria de 
la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL? 
3. Determinar la 
influencia de  la 
iconicidad en el 
reconocimiento de la  
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL. 
3. La iconicidad 
influye en el 
reconocimiento de la  
marca Virgin Mobile 
en los estudiantes del 
5° año de secundaria 
de la I.E Héroes del 
Cenepa N° 130, SJL. 
   
TIPO DE MUESTRA: 
Aleatorio simple 
TIPO DE MUESTRA: 
Aleatorio simple 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES 
MENSAJE PUBLICITARIO 
 

















- Las promociones 
- La cobertura 
- El precio 
- Slogan 
- Jingle 
- Los comerciales 
-  
- El logotipo 
- Las frases 











Este cuestionario intentar rescatar sus opiniones acerca de la influencia del mensaje publicitario que 
dio la marca Virgin mobile para posicionarse en el mercado peruano. Le pedimos responder con 
veracidad a cada una de las siguientes preguntas.  Le agradecemos de ante mano su participación. 
 
1. Consideras que la frase de Virgin Mobile: “Si se te regala, agarra” tiene 
un estilo humorístico que despierta tu interés.        1 (    )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
2. El spot publicitario de Virgin Mobile tienen un estilo informativo que te 
ayuda a comprender los beneficios que vas adquirir.  1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
3. Consideras que los anuncios publicitarios de Virgin Mobile por las redes 
sociales tienen un estilo afectivo que te hacer recordar anécdotas del 
pasado. 
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
4. Las imágenes de los anuncios publicitarios de Virgin Mobile expresan un 
estilo erótico que capta tu atención. 1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
5. Las frases de Virgin Mobile se caracterizan por expresar un discurso 
breve y sin rodeos para los jóvenes. 1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
6. Consideras que el discurso del mensaje de Virgin Mobile utiliza a la 
mujer como un objeto para resultar atractivo en los hombres. 1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
7. Las frases de Virgin Mobile expresan un discurso coherente con el 
servicio que prestan.    1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
8. Consideras que el mensaje principal de Virgin Mobile se expresa con 
claridad  en los jóvenes.  1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
9. Consideras que los símbolos de rock de los anuncios publicitarios de 
Virgin Mobile tiene un grado representativo en los jóvenes. 
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
 
10. La imagen del chip acompañado de la frase “Ábrelo, sácalo y mételo” 
tiene un grado de representación simbólica con el deseo sexual.    
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
INSTRUCCIONES: Responda según las siguientes opciones marcando 
una (X) en el número, sabiendo que: 
5 (Totalmente de acuerdo), 4 (De acuerdo), 3 (Ni de acuerdo/ ni en 
desacuerdo), 2 (En desacuerdo), y  1 (Totalmente en desacuerdo) 
 
SEXO Femenino (   ) 
Masculino (   ) 
EDAD ____ años 
5° año de secundaria 





11. Consideras que la imagen de la envoltura de “CambiaElChip” muestra 
una representación abstracta en los anuncios publicitarios. 
 
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )      5  (    ) 
 
12. Consideras que la cobertura de internet de Virgin Mobile es más amplia 
y se diferencia de las demás compañías de telecomunicaciones.  
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
13. Consideras que Virgin Mobile se diferencia por la variedad de 
promociones  de redes sociales ilimitadas, minutos libres, y  mensajería 
en tarifa prepago.  
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
14. Consideras que el precio de Virgin Mobile es más accesible en diferencia 
de otros operadores.  
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
15. Consideras que el slogan de Virgin Mobile: “Placer sin tanto trámite”, 
genera recordación permanente. 
         1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (     ) 
 
16. Consideras que el jingle de Virgin Mobile genera influencia de 
recordación en su público objetivo. 
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
17. Los comerciales de Virgin Mobile  influye positivamente para recordar 
constantemente la marca. 
        1 (      )     2 (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
18. Virgin Mobile se identifica por ser una compañía con frases atractivas 
que capta la atención de los jóvenes.         1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
19. Identificas el logotipo de Virgin Mobile rápidamente  en los 
establecimientos de telefonía móvil. 
         1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
 
20. El diseño de los anuncios publicitarios de Virgin Mobile es innovador y 
genera reconocimiento de la marca. 
1 (     )     2  (   )     3  (   )     4  (   )  5  (    ) 
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